




]  コーポリ。 y ト ・アイ ヂ ンティティの 定義 
コーポリット・アイデンティティ (Corporate Id ntity, CI) ほ 企業識別ま 
たは同一性を 意味するが， ヱ リナ・スラーム 氏は次のように 言う。 「コーポリッ 
ト・アイデンティティは ，企業イメージに 影響を与える 大きな要因の 一つでは 
あ るが， これはすべて 計画されるもの ，加えて視覚的なものであ る。 成功した 
アイデンティティ・システムは ，企業を競争相手から 視覚的に見分けさせ ，か 
つそれを目立たせるものであ る。 コーポリット・アイデンティティ は ， この会 
社 は 誰でどういう 人か  この会社は自分自身をどのように 見ているかについ 
ての，人々に 対する企業側のビジュアル・ステートメントであ り， また社会の 
人々がこの企業をどのように 見ているかということにも 深い関係を持つ。 コー 
ポ リット ・アイデンティティの 主な要素がコーポリット・シンボルであ るとい 
うのは，それが 生きている複雑なビジネス・マシンにとっての 視覚的でその 上 
たやすく分かる 顔だからであ る。 大衆は， コーポリット・シンボルによって ， 
求めている商品 / サービスを作っているところがどの 企業で ( 誰で ) あ るかを 
知る。 このシンボルが 企業にとっての 視覚上の中心点となる。 これは旗であ り   
この旅の下で ，社長はパブリックに 適合するため 社員を集めるのであ る 口 
(Elinor  SeIame  &  Joe Selame, "Develop 血 g  a  Corporate  Identity 一 How 
to  Sぬ nd  Out  in  The  Crowd,"  i980 ， pp. I 柁 ， )。 
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また米国で非常に 著名な = 一 ポリット・アイデンティティの 専門会社， S 技 
0  コンサルタンツ 社て サンフランジスコ ), 社長 ジヱ イムス G. シヱ ナン氏は 
「コーポレット・アイデンティティは 昨 仝登場してきだ 経営の手段，つまり 再 
組織化・リポジシ ，ニンバ・従業員モラールなどの 点で次第に重要性を 増して 
きているマネジメント・ ト クールであ る。 もし CI が弱いと，企業広告及びパ 
ブリシティもそうだというのは ，広告は Cl を伝達するもの ， また PR は企業 
を知らせるものだからであ る。 コーポ リット ID は単なる デイ ザインではない。 
もし企業が " 整形 " を望むなら費用が 安くてすむグラフィックス 志向の会社を 
訪れるようにすればよい。 わが社の得意先 ( クライアント ) には， ときに社会 
における自社の 存在理由を理解していないところもあ る。 金融機関の場合でも 
そうであ る。 そして大衆は 生きるために 何をするかがわかっていない。 もし， 
コーポリット・アイデンティティが 単なる デイ ザインでないとするなら ，一体 
何であ るのか。 CI は， 全組織一一その 主なものを列挙すれば ， その商品 おょ 
び ( また ほ ) サービス，その 従業員，そのマネジメント ，その態度及び 作業状 
況，その市民としての 身分などについての ，公衆の全知覚 ( 識別 ) を意味する 
ものであ る」と 説 現する (Leo  J. No 氏 ha 雄 ， "Corporate  Identity  Is  No も a 
Design  ProbIem,"  Public  Relation  Journal, November  Ⅰ 980， p. 28.) 。 
さらに Cl  ビジネスの分野で 著名な デイ ザイン・コンサルタント 社のウォー 
リイ・オリンズ 氏の Cl  観にも言及しておこう。 コーポリット・アイデンティ 
ティ， コーポリット・イメージ ， コーポリット・パーソナリティ ， ヴィジュア 
ル ・アイデンティティ ，ハウススタイル ， デイザイン ・スキーム， ヴィジェフ 
ル ・プロバラムなどの 言葉が CI 分野でよく用いられているが ，人によってほ 
ときにこれらは 同意語として 用いられている。 これらに対し ，同氏は「最も 皮
相 的な程度で CI を定義づけるハウススタイル (house style) の説明から始め 
よう。 ハウススタイルは ，一部の ，殆 んどの，まだは 企業のすべての 視覚的表 
示に適用されるバラフィック・デイザイン 計画 ( スキーム ) のことであ る。 ハ 
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ウ ススタイルは 化粧のような 仕事を意味するものと 私は理解している。 一方， 
コーポリット・パーソナリティは 最も深い見方をしてこの 問題をとらえるので 
あ る。 これほあ る方法で表示された 組織の魂，ペルソナ ，精神などであ る。 コ 
一 ポリット・パーソナリティ は 必ずしも見たり ，感じたり， 触 3 Ⅰたりすること 
ができる有形的なものというわけでもない ( 有形的なところもあ るが…… ) 。
コーポ リット ・パーソナリティの 有形的な表示がコーポリット・アイデンティ 
ティとなる。 コーポリット・パーソナリティの 実物そのものを 投影し反映する 
アイデンティティがコーポ リット ・アイデンティティであ る。 ときには，企業 
パーソナリティの 開発を刺激づける 触媒が CI であ るとか，また 誰であ るかを 
写すのでほなく ，企業がどんな 企業になりたいかを 映じるものがコーポリット 
・アイデンティティということにもなる。 コーポリ ツト ・イメージは ， 人々が 
企業のパーソナリティとか CI について実際に 知覚するものを 意味する。         
これらの仮の 定義は， CI ビジネスが変化し 発展するにつれ ， 挑戦を受けるよ 
うになるだろう。 私が行った他のいろいろな 観察，求めた 結論なども， これと 
同様に，次の 数年の間に他の 研究者によって 議論され修正されることであ ろ 
う」と言 う (Wally Olins, TheC0rporate Personality 一 AnInquirylnto 
The Nature of Corporate Identity," 1978.) 。
米国サンフランシスコに 本社を置く CT 会社のランド㍉アソシェイツ 社 
(Landor Associates) の CI 観は次のようであ る。 CI をはっきりさせる ( ま 
たほ再度そ う させる ) ことに必要となるのは ， クリ エ イティブの専門家だけで 
なく， また企業が知的かつ 客観的な意思決定をするのに 役立つマネジメント・ 
プロセスにもそうであ る。 これらの決定には 次の諸点についての 十分社再調査 
が含まれる。 会社名，経営者及び 従業員の態度，現在の 社内及び社覚の コ、 ヱ 
ニケーシ， ン ，会社の遺産と 経営方向，加えて 大切なのが，会社に 対する大衆 
の 調査ずみ態度・ 知覚など。 ゴ ー ポリット・アイデンティティは 名称 とデイ ザ 
インを通じ知覚されるが ， この CI は 明確な企業目標と 競争的なポジショニ ン 
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グ 戦略などを背景にして 作られなげればならない (1982 年 8 月，筆者がサンフ 
ランシスコの 同社を訪問し 意見を聴取した 時の経営者側の 見解 ) 。
S. バーナード・ ローゼンブラート (S. Bernard  Rosenblatt), T.  リチャー 
ド ・チータム (T. RIchard Chea 走 ham), ジヱイムス・ T . ワット (James T. 
W-att) の 3 教授はヴィジュアル・アイデンティフィケーションについて 次の 
ように三振する。 「これらのシンボル 及びサイン ( トレードマーク ， トレード 
・キャラクタ 一などのこと ) ほ 会社を認知し 識別させるものであ る。 カラⅠ 
フォーム， スタイル， タ イ ポ グ ，ラフィ一などのようなその 他の視覚的手段 は， 
トレードマーク ， ロゴタイプまたはロゴ ( デイザイン・ シグネ チャドの認知 
と識別を強めるものであ る。 ア イデンティフィケーションがなければ ，広告及 
び販売促進などの 手段が考えられないから ，適正な競争方法がとれなくなる。 
全アイデンティフィケーション・システムを 作るには，統一的な 方法でグラフ 
イ ソ ク 要素を用いる よう にしなければならない。 それら要素を 部分的なりとも 
列挙すると次のようになる。 
文房具  レターヘッド ，封筒， ビジネス・フォーム ，石床 U, 小切手，料金男び 
納 郵便物などの 証印 ( インディス ィア ), レーベル， フォルダ コ リポート   
カ ツく一 ，その他など。 
商品及び パ ツケージ  商品のネームプレート ， レーベル， ステンシル，教育 
用マニュアル ，保証書，包装紙， ボックス， 力 一トン，テープ ， クレート (r 軍 
送 用の箱 ・ 木 わく ), デカルコメイニア ，その他など。 
広告及び PR 一 あ らゆる形態の 広告， プレミアム，ギブアウニ イ ，パブリシ 
ティ・リリース ， ブリティン，企業の 印刷発行物。 
車両  オート， トラック，飛行機， ボート，建設用車両，鉄道車両， フォー 
クリフト・トラック ， その他など」。 (S,  Bernard  Rosenbla 廿 ， T.  Richard 
Cheatham,  J 担mes  T.  Watt,  "Communication  ln  Business,"  1977,pp.  
177-178.) 。 
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コーポリット。 アイデンティティについての 各論者の見方 は 上記の通りであ 
るが， これについて 筆者は次のように 考える。 コーポリット・アイデンティテ 
ィは特定企業への 相手の知覚，または ア その企業であ る コと 相手に識別させる 
ことを意味する。 きらには，ばれはあ の会社のもの コ と 相手が知覚し 識別す 
ることは， F 同一性 9, 肝 同一視 ] などを意味することになる。 コーポリット ， 
アイデンティティを ，企業を認知させ 識別させるためのヴィジュアル・シンボ 
ル とかグラフィックスと 短絡的に限定することもない。 
この CI 手段は，企業の 遺産・現状・ 将来の方向， さらには社会・ 経済・産 
業から期待されているものなどを 背景にして創造されるものであ る。 筆者が 
Ⅰ 982 年 8 月訪問したアイダホ ， グォ イシイのアルバートソンズ 社 (Albert- 
SOn,s, スーパーマーケット ) は 「わがも社のヴィ、 ジュア ル ，コミュニケーション 
には， 高 質商品及び消費者満足の 経営理俳，さらには 従業員開発ならびに 企業 
成長の方針などに 基づく急激成長のスーパーマーケット・チェインということ 
が 反映している」と 説明していた。 このような経営理俳，経営方針に 同調した 
のが，アルバートソンズ 社の CI であ る。 換言すれば， この理念，方針が 反映 
したヴィジュアル 表現のシンボルとかシグナルが CI になる。 同社の CI マニ 
ュアルに「わが 社のコーポリット・アイデンティティ・システムの 目的は ，コ 
、 ュ ニケーションの 全領域を通じての 統一的視覚表現 (un 革ed vlSuaI eXpre- 
ssion) を計画することにあ る。       コーポリット・シンボルはアルバートソ 
ンズ社が達成したいと 考えている発展と 新しい方向などを 視覚的に描いたもの 
であ り，これらがわが 社のアイデンティティ 計画の基本的な 要素となる。 この 
新しいシンボル ほ 成長，新鮮さ ， 高質 ，友好などを 意味する」と 記述されてい 
るが， CI シンボルには 企業のねらい ， ビジョンが読み 込まれている ， またそ 
うされるべきであ ることがこの 表現からわかろう。 
それだげに， CI を次のように 理解したい。 
(1) コーポリット・アイデンティフィケーション ( またはアイデンティティ ) 
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ほ 企業の同一性まだ ほ ( 同じものとして 知覚する ) 識別性を意味する。 
㈲ この同一視または 識別させる コ，ヱ ニケーション 手段がアイデンティファ 
イア (identifie Ⅱ 、 ) と呼ばれるもので ， 狭義に解すると ， こ 九が コ一 ボリッ 
  。 アイデンティティとなる。 
   コーポリット。 アイデンティティは 早なるグラフィックスではない。 企業 
の経営理俳・ 方針が反映したコミュニケーシ " ン ・シグナルで ，企業の統一 
的な視覚的。 聴覚的表現手段であ る。 
(4) またこれは企業のぺルソナ (Persona) とかキャラクターを 感知させ連想 
させるマネジメントの 有力一手段ともなる。 
(5)  このコーポリット・アイデンティフィケーションのシステムが ， コ一ポリ 
ット ・アイデンティティ・システムと 呼ばれるものであ る。 コ一 ボリット・ 
コミュニケーション ，マーケティンバ・コミュニケーションの 開発化・能率 
化に力を入れている 企業の多くは ， CI のシステム化に 努力し今日に 至って 
いるものであ る。 
なお参考までに ， CI が企業の全社的な 問題であ ることを 説擁するために ， 
ここに 二ニー ヨーク・べ ー スのマーケティンク・コミュニケーションおよび : デ 
イ ザイン・コンサルティンバ 会社， アンスバック・バロスマン・ポーチュガル 
社 (AnspachGrossmanPortugaI,Inc.) 社長 R.S. アンスパック 氏 (Russell 
R. Anspach) の CI観に触れておこう。 同氏は社名変更を 知らせるとぎの 留 
意すべき項目は 次の 6 つであ ると言う。 「㈹ 社名変更 は ，社内コミュニケー 
ションで従業員の 認容を得るようにしないと ， これは形だけのものとなってし 
まう。 (2) 社名変更は従業員に 混乱を粛らす。 彼らの関心事に 敏感であ ること 
であ る。 (3) 経営者は，社名変更については ，明確で一貫した 姿勢を彼らに 示 
すべきであ る 従業員の認容はこのことに 係っている。 (4) 社名変更について 
は ，まず社内を 固めること，社外はその 次であ る。 外部の人々から 社名変更を 
知るよ う では，社員の 熱意は喪失するし ，彼らの社名変更への 抵抗は強くなる ， 
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㈹ 社名変更 は 新しい文房具に 印刷したり，新しいサインを 作ったりすること 
以上のものであ る。 社名の変更は ，企業目標に 従業員の目を 向けさせる上で ， 
すばらしい機会となる。 (6) 社名変更のねらいを 社内の人々に 教え込むととも 
に ，それを助長するために 恒常的にして 注意深いコミュニケーションを 行った 
後でのみ，社名の 変更が効果的となるのであ る」と (Rusell K.Anspach, 
" 。 Sellin 笘 A New Identity 。 lnsidde,," PubliCC ReIations Journal, JuIy, 1982, 
p, 14.)o 
コーポリット・アイデンティティはバラプノック 問題だけのものではない。 
これは企業の 長期に 亙る ビジョン，長期目標にできるだけ 同調させるべき 性質 
を帯びているだげに ，上記の (5h が指摘されることになるのであ る。 
2  CI が必要となる 理由 
CI が企業に必要となる 主な理由はおよそ 次の通りであ る ( もとより  下記 
の全項目がすべての 場合必ずしもその 原因となるものではない )0 
1  企業・マーケティン ゲ ・プロモーシヨン・ 広告コミュニケーシヨンの 有 
効化及び効率化 企業の全体的コーポリット・ コ，ュ ニケーション ，マー 
ケティンバ・ コ，ュ ニケーション ， プロモーション・ 販促・広告分野の = 
、 ュ ニケーションのいつそうの 有効性・効率性を 期する上で ， コ，ュ ニケ 
一シ，ソの 統一化手段として 役立つ CI が注目されることになる。 
2  合併・買収後のコミュニケーションの 統一化企業がビジネスの 拡大を 
ねらい他社を 買収・合併するとなると ，それら 被 買収・合併企業をも 含む 
広告主の全社的，統一的 コ，ヱ ニケーシ， ン ・シンボルが 欲しくなるとこ 
ろであ る。 たとえばアメリ ヵ で CI 問題が重視されているのは ，これが一 
つの理由となっている。 
3  企業コミュニケーションの 統一化企業がいくつかの 事業部門から 構成 
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きれていて，各部門がそれぞれ 戦略的な製品を 製造・販売しているという 
場合は，各部門の コ ; ュ ニケーションはもちろんのこと ，全社的な ニ ， ュ 
_- ケーシ， ン のいつそうの 効率化をねらい ，企業コミュニケーション 統一 
化の手段として CI シンボルとかサインを 利用することがときには 必要に 
なる。 企業の全体的なコーポリット・ コ 「 ， ニケーシ， ン という視点から 
眺めると，企業にほ CI が重要検討課題となる。 
4  企業及びブランド。 イメージへのいっそうの 注目化 CT は企業及び ブ 
ランドなどのイメージを 創成するというものではないが ， これは創成され 
た，さらには 割られようとしているイメージをターゲット ，消費者，社会 
全体などに伝達する 上で有力な コ、 ， ニケーシ， ン， シグナルとなる。 
5  消費者・生活者・ 社会・ビジネスや 産業界などにとっての ，広きメッセ 
ージの親密性・ 信頼性・受容性の 増強に貢献 企業・ブランドにまつわる 
消費者・生活者の 好ましいイメージは ，企業の流すメッセージに 対する彼 
らの抵抗を減少し ， また受け入れ 態度を積極的にし ， コーポリット・ コ ， 
ュ ニケーシ， ンの 効率化に貢献するものであ る。 好ましいイメージが 創成 
されていればいるほど ， 彼らの広告情報に 対する選択的露出 ( または 接 
触 ), 選択的知覚， 選択的記憶などほ よ り増大するものであ る。 企業側の 
流すメッセージ 中に加えられる CI シンボルはこの ょう な場合大きな 力を 
発揮する。 
6  企業のパーソナリティ や キャラクタ一の 具象化に寄与 企業の長期目 
標 ・ビジ " ン とかねらっている 企業方向などに 同調した， またはそれを 暗
暗裡 仁 示唆する CI サイン ( とかグラプ イ ソクス ) は，企業のキャラクタ 
ー 割 りに大いに貢献する。 企業内部の人々に は 自社に対するロイヤルティ 
やモラールを 高める手段，消費者・ 生活者・ビジ 不ス 男の人々に は その 企 
業の好ましいパーソナリティやキャラクターを 創 りやすくする コ，ュ ニケ 
ーション・シグナルとして ， CI は 役立つことになる。 
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7  企業と社会変化のバランス 化に役立つ かつて進歩的・ 現代的と思われ 
た企業の CI グラフィックスは ，それらが作られたとぎの 経済的・社会的 
・文化的・産業的諸条件及び 当時の広告主のビジネスの 状況，加えて ， 市 
場を構成する 人々，つまり 消費者の考え 方・価値観。 行動などから 直接・ 
間接に影響を 受けて制作されている。 当時すぐれた 先端的なシンボルとか 
グラフィックスと 思われたものでも ，社会・経済・ 消費者の価値観やその 
好みとか評価などが 次第に変化するにつれ ，当時の CT が現状ではそぐわ 
なくなるという 場合もよく生じる。 これは企業と 社会変化との 間にアンバ 
ランスをより 強める原因にもなるだろう。 社会の変化につれて ， 企業の 
CI シンボルも変化・ 変質するようになるのは 当然。 そうでないと ，「 企
業」と「社会・ 経済・ビジネスの 変化」との両者間のギャッ プ は徐々に 大 
ぎ なものとなる。 
3  アイデンテイテ ィ の要素 
ア イデンティティに 鬨 する基本的要素について 日本電気宣伝部では 次のよう 
に 処理している。 「 CI は ト一タ か な企業コミ ヱ ニケーション 活動として展開さ 
れなければならないが ， CI の成功例を見ると ， 殆んど マークの開発やスロー 
ガンの設定などが 中心となっている。 その結果， Cl は所詮視覚 ヱ レメントを 
中心とした表現システムで は ないか，という 誤解が生じやすい。 また CI は ひ 
とつのマネジメント ，プロセスであ るが，その結果は 思想の凝縮としていくつ 
かのシンボルで 代表されるものなのでこのような 誤解が生じるかも 知れない。 
……企業レベルのシンボル・サインは ，単に視覚的なエレメントとしてのマー 
ク や カラ一に限らず ，より広いシンボリック・メッセージ ，たとえば社是， 社 
訓 ， モット㍉キャンペーン ，スローガン 等々を含むものであ る」，「 NEC の 
CI 展開を促進するための 手引となるのが NEC-CIS(Co 印 orateIdent 革 cation 
SVstem) であ り， 主な CI ヱレメノトと アプリケーション・アイテムはこの 
NEC 一 (CIS の構造 
アフリケーションシステム 
図の通りであ る」 ( 日本電気宣伝部調査役遊佐 伸弥 ，「当社における CI 活動の 
現状と課題一一広告・ 宣伝の側面から」，同社機関誌より ) 。
こ身 Ⅰによると， 基本的要素 は NEC マーク， 社名 く ロゴタイプ ), 商品名 
( ロゴタイプ ), 企業スローガ ソ ，企業 力ラ 一などであ る。 この適用 先が ， 図 
中のアプリケーション ，アイテム，つまり 社旗・表示，建物・ 備品，車両， 服 
装 ，事務用品 口 ・名刺，刊行物・カタロバ ， マスコ、 広告，屋外広告，展示， 製 
品・包装などとなる。 
CI の基本的要素について ，他のいくつかの 企業の場合のものも 眺めてみよ 
う (1982 年 8 月，米国における 筆者の調査・ 取材に基づく )。 
ナビスコ・ブランズ 桂ぴ abisco Brands, Inc.) の場合は， トレード・ネ 一 
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ム (NabisSco Brands, ぬ c. と NABISCO Bra れ ds, Inc. の二つ ), シンボル 
( 枠の中に入れられた 赤色の三角形エレメントコ ， トレードマーク ( シンボル 
とへルグヱ ティカ文字のロゴタイプから 構成される ) からなるものであ る。 
フ オクスボロ 社 CT Ⅱle Foxboro Company) の基本的な要素 は ，基礎的な 
トレードマ 一 ク ， 企業カラー ( いわゆるフォックス ボロ ・グリーン ), 目 ゴタ 
イプ，所定のタイ ポ グラフィ， 正式社名， ジグ ネ チャ一などであ る ( 同社の 
Cl マニュアルによる ) 。
アルバートソンズ 社 (ALBERTSON,S, I C.)  基本的なものは 企業シンボ 
ル， ロゴタイプ，企業カラ 一などであ る。 
シティバンク 及びシティコープ (Citibank, Citicorp)  シティバンクの lD 
がこれまで大衆に 理解されているので ，傘下のシティイコープにはシティイ バ 
ンク の CI システムが幅広く 適用されている。 基本になるものは ， シティイバ 
ンク と シティイコープに 共通なシンボル ， シティイ バソク十 シンボルのシティ 
バンク・アイデンティファイアⅠシティイコープ 十 シンボルのシティコー 
プ・アイデンティファイアコ 加えて， ときに利用されるシティバンク 干 シン 
ボル 十 シティイコープの 併用アイデンティファイア 一であ る。 なお所定のタイ 
ポ グラフィ及びカラーが 決められていることは 言うまでもない。 
Cl の基本的要素 は 企業により，研究者によりその 扱い方がいささか 暴 る。 
日本電気の場合は 社是，社訓，モット ロ キャンペーン・ ス p 一 ガンなどをも 
含むとしているに 対し，ナビスコ・ブランズ 社 ，フォックスボロ 社 ，アルバー 
トソンズ 社 ，その他はトレード・ 不一ム， ( 企業 0 P ゴ ， シンボル， 企業カラ 
一などを要素の 王なものとしている。 
アイデンティティの 基本的要素は ，視覚分野では ， トレード・マークとか 企 
業シンボル，企業 戸ゴ ，これらシンボルとロゴからなる シグネ チャー ( 正式ま 
たは法律上の シグネ チャーと広告・ 文献・サイン・その 他用の シグネ チャド ， 
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企業 力ラ 一などになるであ ろう。 しかし，これら だげでは十分とは 言えない。 
聴覚的な要素も 考えたいところであ る。 これはいわゆる 企業 ( またはブラン 
    サウンド・ p ゴ であ る  だとえば， 森永製菓の ヱ ンゼル・マークに 伴う 
" ポピポポ " というサウンドがこの 一例になる。 CI の基本的要素として ， サ 
ウンド・シンボルとかシバナルは 一般に考えられてはいないが ， 電波媒体に依 
存度を特に強めている 広告主は， この種のシンボルを 開発することもとぎには 
必要となる。 
[ 参考 ) 上述のサウンド・ロゴについて 米国の広告主， 広告会社， CI 専門会社など 
がどの程度関心を 抱くととも 百こ ， この種のロゴ 開発に経験しているかを ，
㎏ ndor Associates, San Francisco, S&O Consultants, San Francisco, 
Gregory FosseIla Associates, Boston, その他のCT 会社 く 以上 CI 分野 専 
巳巳 会社 ), CITIBANK, . A., New York, NABISUCO Brands Inc., New 
York, The Foxboro Company, Boston, ALBERTSON,S, Inc., Boyce, 
Safeway Stores, Inco 珪orated, San Franci ㏄ 0, その他などの 広告主，さら 
には何社かの 広告会社に質問してみたが C1982 年 8 月 ), 関心は示しても ， サ 
ウンドロゴについての 制作経験 はなしというのが 現況であ った。 米国では， グ 
ラフィックス 視点からの CI の計画・実施・ 管理問題が中心で ，オーディオ・ 
シンボルは 殆 んど考慮されていないと 言えるであ ろう。 
4  C1 の適用領域 
CI は企業の全 コ，ュ ニケーションに 適用されるもので ，たとえば前述のフ 
ォックスボロ 社は，健筆の 本社レターヘッド ，事業部門レターヘッド ，子会社 
レターヘッド ，封筒， ビジネスカード ， メーリイング・ レニ ベル，小切手，バ 
ッジ，仕様書， " ブ リ シティ用 二 ニーズ・ リリづ ， ブリティン， カタログ， 
ブロシュア， バインダー・カバー  印刷広告，商品バッケージンバ ， ステーシ 
ョン・ワゴソ ， ヴァン， トラック・ カブ ，ストレート・トラック ， トレーラⅠ 
サイン ( ドア・サインを 含む ), 商品のトレードマーク 及びロゴタイプ ， 展示， 
オーディオ・ヴィジュア か などに C1 を適用している ( 同社の 1982 年 8 月現在 
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の CI マニュアルによる ) 。
CI を利用する場は 企業により 呉 るも，その適用領域を 整理するとおよそ 次 
のようになる。 
は ) 文房具，雑貨 類 健筆 の レターヘッド  ，封筒， 名束り ，オフィス用メモ ， 
発送用資材，ニューズ・リリース ，レーベル，リポート 用紙，筆記 具 ，バッ 
ジ，デカル，カップ ( 紙 ，陶器 ), プレート，ナプキン ， マッチ， カレン 
ダコ 灰皿，その他など。 
(2) 印刷発行物類 カタログ，パンフレット ， リーフレット ，年次報告書， 
" タ スオーガン，販売ブリティン ，ニューズレ タコ その他など。 
(3) 広告 新聞，雑誌，ラジオ ，テレビ，屋覚広告，交通広告，映画スライ 
ド 広告， DM  広告， POP 広告，新聞折込み 広告，特殊広告，その 他の広 
告など。 
(4) その他プロモーション 販売促進，人的販売，パブリシティ ， PR 分野 
に伴うもので ，その一部を 示すと次のようになる。 販売マニュアル ，販売 
ブリティン，・ニューズ・。 レタ Ⅰハウスオーガン ，ユニフォーム ，腕章と 
か ラ ペル。 ピン，販売および 広告ポートフォリオ ， プレミアム やビジ子ス 
・ギフト，販売店援助物，販売店会議や 展示会 ( の諸資料，表示，サイン 
など ), ( スーパ一の ) ショッピンバ・カート ，ニューズ・リリース 用の フ
オーム，その 他など。 
(5) 輸送手段 トラック・ カブ ，バン， トレーラ ロ ( 車両の窓を利用する ) 
デカル， 船 ，その他など。 
(6) サイン 主要な サィ ニッジ ( 例 : 企業の建物につげられた 企業ロゴ ), 
副次的なザイニッジ ( 例 : 企業敷地内に 設置された建物表示板で ， X X 研 
究所という表現が 主体となり，その 一部に企業ロゴが 利用されているとい 
う サイ ニッジなど ) 。
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㈲ 建物及び什器バラフィックス 建物内外部の デイ ザイン， インテリア・ 
p ビ  - ， インテリア入口，事務所， シ ， 一 ルーム，什器，その 他など。 
(8) 製品・パッケ - ジ， ノバ パッケージ ，容器， レーベル，ハンバ・その 他 
の タッバ，ギフト・ボックス ，製品ネームプレート ，発送用梱包，梱包用 
素材 ( テープ， レーベル，ステンシルなど ), 包装紙， 布 ・ 紙 ，その他の 
Ⅰ くツ リブ  力 一トン，その 他など。 
(9) 従業員関係初 会社方針マニュアル ， 対 従業員ハウス・オーガン ，就業 
マニュアル， 安全マニュアル ， 対 従業員会社説明書 ( また ほ ガイドブッ 
ク ), 胸章 とか ID  タッバ，その 他など。 
㈹ 営業用資材 各種のビジネス・ フ オーム，小切手， 自社クレジット ，； 
一ド ， 自社発行商品券，その 他など。 
CI は企業の全 コ 。 ュ ニケーションに 幅広く利用されるべきものであ るが， 
その利用範囲は 広告主の コ、 ヱ ニケーション 事情に依存するものでアプリケー 
ション領域を 一律的に 枠 付けることはできない。 しかし，適用範囲とかそのア 
イテム ほ およそ上記のようになるであ ろう。 各企業は自社の 事情を考慮し ， こ 
れらのアイテムに 新規項目を加えたり ， また不必要と 思われるものは 削除した 
りして， 自社に必要かつふさわしい 項目に基づいてコーポリ ソト ・アイデンテ 
」ティのマニュアルを 開発するようにすればよい。 
5  コーポリット ，アイデンティティと 広告の関係 
所定のターゲットに 対する CI 露出手段という 点から眺めると ，広告は有力 
な手段の一つとなっている。 この広告とコーポリット・アイデンティティの 関 
係についてほ ，前述の「 CI が必要となる 理由」のところで ，若干説述ずみであ 
るので， 広告 コ ， ュ ニケーション 視点からの「広告と CI 」 の関係説明にそれ 
と重複するところが 一部生じるが ，両者の関係をまとめると 次のようになる。 
6-5 
は ) CI は広告を含む 企業のト一クル・ コ ; , ニケーションの 統一的シグナ 
ルであ る。 Cl がその企業にと ワ 好ましいものであ れば，これはコーポリ   ュ ニケーシ， ンの 統合化に大いに 役立つ。 
(2) CI 忙 企業の顔であ り，企業イメージを 写し伝えるものであ る。 企業に 
はあ るイメージが 伴う。 このイメージを 強く連想させるものが CT であ る。 
好ましいイメージ 創成に役立つ Cl を広告構成要素とする 広告メッセージ 
に対するその 受け手の防衛的心理過程ならびに 選択的露出・ 知覚・記憶な 
どは，広告主にとりより 有利な方向に 働く。 これは広告 コ、 ヱ ニケーシ， 
ンの 効果・効率化に 結びつく要因となる。 
(3) Cl は企業の全 コ，ュ ニケーシ， ンに 利用されるので ，企業メッセージ 
の繰り返えし 効果の視点からいって 有力仕手段となる。 広告活動での CI 
利用は，ダブル・インパクト ， トリプル・インパクト‥‥‥というように ， 
インバク ト の累積を可能にするものであ る。 
(4) Cl は ，広告 コ ， ュ ニケーション・ ス ベクト ラ からみると，認知段階， 
態度とかイメージ 創成段階の処理に 特色 こ 寄与するものであ る。 好ましい 態
度の創成ならびに 所定方向へのオーデイ ヱシ スの態度変容は ，広告 コ，ュ 
ニケーシ。 ン の 会 スペクトラムの 各段階に効果的に 作用する要因となる。 
㈲ Cl は企業イメージそのものでほないが ， 企業の顔であ るだげに， これ 
は創成されたイメージを 入れ込む，または 巻き込む 力 を持っている。 企業 
にとっては， 企業イメージが よ り好ましくなれ @ なるほど， CI のインパ 
クトはより高まることになる。 それだげに，広告 王は CI に伴 う イメージ 
管理にますます 留意しなければならなくなる。 
(6) CI は企業の親密性， コーポリット・パーソナリティ ， さらにはコーポ 
リットキャラクタ 一の創成に大いに 貢献する。 これほ企業 ( およびブラン 
ド ) の差別化にも 結びつく。 親密性の構成要素は ， トップ・オブ・ハート   
つまり高い純粋想起率，明るいイメージ ，記憶の長期化などであ る。 こ れ 
66 
ら 3 要素の処理に 役立つのが CI であ る。 広告は親密性の 同上にとって 必 
要不可欠な手段であ るだげに，適正かつ 効果的な CI の開発。 その利用が 
望まれるところであ る。 まに最近は企業のキャラクタⅠ ブランドの キャ 
ラクタ一倉Ⅱ成で 広告戦略上注目さ れ ているが，「企業のポジショニンバ」 
十 「 = 一 ポリット・パーソナリティ」 亡 「コーポリット ，キャラクター 目 
という考え方をすれば ， CI はコーポ リット ，パーソナリティ ， さらには 
コーポリット・キヤラクタ 一作りの寄与要因となるだげに ， このような 視 
点から CI の再検討の必要も 生じてくる。 
㈲ 広告は各種の 媒体を利用する メッ 七一 ジで ，社外のオーディ ヱシ スはも 
とより，社内オーディエンスにも 影響を与える コ ， ュ ニケーションであ る。 
CI シグナルについて 社内オーディ ヱシ スの理解が十分であ れば，従業員 
は 自社の広告 (CI を含む ) を通じ，企業意識・ 自覚・ 衿持 ，企業へのロ 
イヤルティ，作業モーラルをより 高めることになる。 
(8) 広告 r こ CI を的確Ⅴ こ利用するためには ， CI マニュアルを 制作し， これ 
を通じて CI の適正利用をチェックするよ う 心掛けなければならない。 
㈹ なお CI コンサルタントまたは デイ ザイン会社について 一言。 広告 主が 
効果的な CI を誕生させるためには ，外部機関として CI コンサルタント 
や 広告会社を利用するごとになるが ，米国では CI コンサルタント 会社が 
かなりの実績をあ げているのが 目につく ( 例 : 前掲の S80ConsuItants, 
LANDOR ASSOCIATES など ) 。 もちろん総合広告会社もこの 分野の サ 
ービスを提供しているが ，その数 は まことに少ないといえるだろう。 両者 
0 差について若干言及すると 次のようになる。 たとえば， S&O Consul- 
tants は戦略的クリエイティビティを 志向した デイ ザイン会社で ， 消費者 
バッケージ， コーポリット・アイデンティティ ，小売アイデンティティ ， 
デイ ザイン・リサーチなどのサービスを 提供し， シミュレーション 用の グ  
口 サリイ・ストア ， フォト・スタジオ ，テスト・キチン ， NOVA 調査 グ  
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ループ，モデルショップ ， A/V 設備， クヲ マティック。 カラープリンテ 
ング・システムを 備えている。 CI に関する調査サービスは 独自の調査デ 
イザインの下で 提供されていて ，総合広告会社ではなかなか 見られないも 
のであ る。 CI 会社 は 単なる デイ ザイン会社というのでほなく ， 戦略視点 
から CI を開発するに 必要な CI 調査を計画し 実施するとともに ，関連 デ 
一夕を収集・ 分析する能力を 持った機関の 方向を辿っていると 言えるだ る 
う。 それだげに，米国では CI 分野で忙，上記のような デイ ザイン会社の 
実績・活躍が 目につく。 広告会社が体質改善をしない 限り， この傾向はさ 
らに続くものと 思われる。 わが国でも， CI 分野の デイ ザイン会社は 成長 
してきている。 これらの会社が CI 面でほここ当分リーダーシップを 取る 
ものと思われる。 効果的な Cl 開発の背後に 高 質の CI 分野の調査が 存在 
することを，広告主及び 広告会社・広告関係者は 心に銘肝すべきであ る。 
丘 後記 コ この研究は昭和 57 年度早稲田商学研究・ 基金からの研究補助金に 基づいて行わ 
れたものであ る。 
